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Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
Segala puji kehadirat Allah SWT dengan Rahmat dan Magfirah-Nya serta 
salawat serta salam teruntuk Nabi sepanjang zaman, Muhammad SAW. Yang telah 
membawa kita ke dari alam jahiliah menuju alam terang benderang. Atas Ridha-Nya 
dan doa yang disertai dengan usaha yang semaksimal setelah melalui proses yang 
panjang dan melelahkan akhirnya skripsi ini dapat diselesaikan.  
Keberadaan skripsi ini bukan sekedar persyaratan formal bagi mahasiswa 
untuk mendapat gelar sarjana tetapi lebih dari itu merupakan wadah pengembangan 
ilmu yang didapat dibangku kuliah dan merupakan kegiatan penelitian sebagai unsur 
Tri Darma Perguruan Tinggi. Dalam mewujudkan ini, penulis memilih judul 
“Analisis Pengaruh Brand terhadap Loyalitas Nasabah pada PT. Bank Syariah 
Mandiri Gowa”. Semoga kehadiran skripsi ini dapat memberi informasi dan 
dijadikan referensi terhadap pihak-pihak yang menaruh minat pada masalah ini.  
Penulis menyadari bahwa dalam proses penyelesaian skripsi ini tidak terlepas dari 
bantuan dan partisipasi semua pihak, baik dalam bentuk sugesti, dan motivasi moril 
maupun materil. Karena itu kemudian, penulis berkewajiban untuk menyampaikan 
ucapan teristimewa dan penghargaan setinggi-tingginya kepada kedua orang tua yang 
tercinta yaitu Ayahanda Drs. H. Muh. Yunus Mattingglan dan Ibunda                
Dra. Hj. St. Syamsudduha, M.Pd dengan susah dan jerih payahnya mengasuh dan 
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memberikan bimbingan, nasehat, saran dan mengarahkan penulis dalam 
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ABSTRAKSI 
 
Nama Penyusun : Ayu Ruqayyah Yunus 
NIM : 10200110016 
Judul Skripsi : Analisis Pengaruh Brand Terhadap Loyalitas Nasabah        
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa 
 
Tujuan penelitian ini untuk  mengetahui bagaimana pengaruh brand yang 
meliputi citra merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas nasabah PT. Bank 
Syariah Mandiri Gowa dan variabel mana yang paling dominan. Penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Data penelitian ini diperoleh melalui observasi, wawancara, dan 
hasil kuesioner yang disebarkan kepada responden. Analisis data pada penelitian ini 
menggunakan uji asumsi klasik, regresi linear berganda, koefisien korelasi, uji 
koefisien determinasi, uji hipotesis menggunakan uji t.  
Temuan penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek dan kepercayaan 
merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah pada          
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Berdasarkan hasil pengujian regresi maka dapat 
diketahui bahwa variabel yang paling besar pengaruhnya terhadap loyalitas nasabah 
adalah variabel kepercayaan terhadap merek. 
Implikasi dari penelitian ini dalam hal pengembangan bank syariah khususnya 
dalam pencitraan. Citra positif penting tetapi yang lebih penting adalah menjaga 
kepercayaan nasabah lewat melalui perbaikan pelayanan sesuai dengan syariah Islam. 
 
 
Kata kunci : citra merek, kepercayaan terhadap merek, dan loyalitas nasabah 
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ABSTRACT 
Name   : Ayu Ruqayyah Yunus 
NIM   : 10200110016 
Title  : Analysis The Effect of Brand Toward the Customer Loyalty at        
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa 
 
The purpose of this research to determine the effect of the brand including 
brand image and brand trust on customer loyalty of PT. Bank Syariah Mandiri  
Gowa and to determine the most dominant variables . This research was a 
quantitative study . The data of this research were obtained through observation , 
interviews , and the results of questionnaires distributed to respondent . Analysis of 
the data in this research used the classical assumption test , linear regression , 
correlation coefficient , coefficient of determination test , and hypothesis testing using 
t test . 
This research found that brand image and brand trust has a significant 
influence on customer loyalty in PT. Bank Syariah Mandiri Gowa and based on the 
regression test results, the most dominant variable influencing costumer loyalt was  
brand trust. 
The implications of this study in terms of the development of Islamic banks , 
especially in imaging . Positive image is important but more important is to 
maintaining the customers trust passing through the improvement of services in 
accordance with Islamic law . 
 
 
Keywords : brand image , brand trust, and customer loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Pencitraan menjadi sebuah kata yang sangat akrab di telinga masyarakat 
Indonesia beberapa tahun belakangan ini. Saat ini, hampir semua pihak yang 
berkepentingan dengan opini publik menyadari pentingnya mengelola citra.  
Menurut Seitel,  kebanyakan perusahaan meyakini bahwa citra perusahaan yang 
positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang. Citra 
perusahaan yang positif diyakini akan mendatangkan goodwill dari publik 
terhadap perusahaan, dan sebaliknya citra perusahaan yang buruk akan 
menjauhkan publik dari perusahaan. Namun demikian, citra adalah fragile 
commodity. Jika tidak dikelola dengan benar maka citra akan mudah sekali rusak. 
Oleh karena itu, meski citra adalah kesan, perasaan, atau gambaran publik tentang 
perusahaan namun perusahaan tidak bisa membiarkan citra terbentuk dengan 
sendirinya. Citra positif harus dibentuk melalui proses pencitraan yang tepat.
1
 
Menurut Peter dan Olson dalam Bambang Sukma Wijaya menyebutkan 
bahwa citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek 
(aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut, dan situasi 
penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang 
diasosiasikan dengan merek tersebut (aspek afektif). Citra merek didefinisikan 
sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang 
direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan 
konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk 
tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi imajeri yang 
                                                          
1
 Nana Sutikna, “Pencitraan: Sebuah Tinjauan Filsafat Komunikasi,” Menggagas 
Pencitraan Berbasis Kearifan Lokal. http://komunikasi.unsoed.ac.id/sites/default/files/43. 
nana%20sutikna-unsoed.pdf . h. 606 (6 Juni 2013) 
2 
 
 
 
berhubungan dengan atribut dan kelebihan merek.
2
 Sebagai contoh model asosiasi 
tersebut bila orang menyebut pasta gigi orang akan terasosiasi dengan pepsodent, 
mie instan dengan Indomie, detergen dengan Rinso, dan lain-lain. 
Konsumen tidak hanya loyal terhadap sebuah merek, tapi juga memiliki 
sense of belonging yang kuat terhadap merek, merasuk menjadi bagian dari nilai-
nilai hidup yang dianutinya dan mempengaruhi cara pandangnya terhadap 
kehidupan. Pada tahap ini, kebahagiaan rohani dan nilai-nilai hidup yang 
diperolehnya berkaitan dengan merek yang dicintainya tersebut kemudian 
berusaha dibagi dan disebarkan kepada konsumen lain, agar konsumen ikut 
merasakan dan mengalami seperti yang dialaminya, menjadi bagian dari 
lingkungan kehidupannya dan bersama-sama mencapai kebahagiaan bersama 
dalam komunitas yang kuat .
3
 
Ismani dalam Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana 
menyebutkan bahwa munculnya berbagai macam produk dalam satu kategori 
dengan kualitas produk yang sudah menjadi standar dan dapat dengan mudah 
ditiru dan dimiliki oleh siapapun megakibatkan sulitnya suatu perusahaan untuk 
mempertahankan dirinya sebagai pemimpin pasar. Untuk mengatasi penetrasi 
yang dilakukan oleh kompetitor, maka perusahaan akan tetap menjaga pangsa 
pasarnya, salah satunya dengan membentuk citra merek yang kuat oleh 
perusahaan. Tanpa citra merek yang kuat dan positif, sangatlah sulit bagi 
perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada.
4
 
                                                          
2
 Bambang Sukma Wijaya, Dimensi Brand Image dalam Komunikasi Merek , Published 
at Journal of UltimaComm (ISSN: 1979-1232), Vol. IV No. 2, 2012 : h. 7 
3
 Bambang Sukma Wijaya, Dimensi Brand Image dalam Komunikasi Merek ,  h. 5 
4
 Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari “Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food 
Court ITC Cempaka Mas, Jakarta timur,” Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) |Vol. 
3, No. 1, 2012 : h. 2 
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Pencitraan tidak lagi hanya sekedar upaya membangun citra positif 
terhadap institusi, produk atau seseorang melalui peningkatan kualitas produk 
maupun pelayanan, melainkan bila perlu melakukan “manipulasi” agar sesuatu 
yang dicitrakan tersebut “tampak” bagus. 
Berbeda dengan marketing dalam Islam, pencitraan dengan menampakkan 
yang buruk terlihat bagus di haramkan. Berbisnis dalam islam menjunjung tinggi 
kejujuran dalam promosi. Promosi yang berlebihan, apalagi yang mengandung 
kebohongan, merupakan salah satu bentuk ketidakjujuran yang justru pada 
akhirnya merugikan pebisnis dan produknya.
5
Hal tersebut dilarang oleh Al-Quran 
(QS. Al-Baqarah : 224) : 
                            
       
Terjemahnya :  
“Janganlah kamu jadikan (nama) Allah dalam sumpahmu sebagai 
penghalang untuk berbuat kebajikan, bertakwa dan Mengadakan ishlah di 
antara manusia. dan Allah Maha mendengar lagi Maha mengetahui.”  6  
Ayat tersebut diatas turun ketika orang-orang munafik menceritakan 
kebohongan tentang Aisyah ra.
7
 Ayat ini ditafsirkan sebagai larangan banyak 
bersumpah, karena banyak menyebut nama Allah dalam sumpah dapat 
menghalangi seseorang berbuat kebajikan, bertakwa, dan melakukan ishlah 
(perbaikan antara manusia). Ini  karena penyebutan nama Allah yang bukan pada 
tempatnya, dengan mengantar ia berbuat dosa, bahkan menjadikan orang tidak        
                                                          
5
 M. Quraish Shihab, Berbisnis dengan Allah (Cet. 1 ; Tangerang: Lentera Hati, 2011),    
h. 16  
6
 Kementrian Agama RI, Mushaf Al-Quran dan Terjemah.( Bandung :Nur Publishing, 
2007), h. 35 
7
 Yayasan Al-Sofwa, “Tafsir Surat Al-Baqarah : 224,” Situs Dakwah dan Informasi Islam. 
http://www.alsofwa.com/14891/119-quran-tafsir-surat-al-baqarah-ayat-224.html (10 Juli 2013) 
4 
 
 
 
percaya kepadanya, sehingga langkah-langkahnya untuk melakukan ishlah akan 
gagal. Ini karena sumpah adalah alat untuk mengukuhkan ucapan, dalam rangka 
meyakinkan orang lain. Jika seseorang terpercaya, ia tidak perlu menguatkan 
ucapannya dengan sumpah, tanpa sumpah pun ia dipercaya.
8
 Hal tersebut dapat 
dianalogikan pencitraan dalam bentuk brand yang dilakukan oleh sejumlah 
perusahaan atau organisasi untuk mendapatkan keuntungan. Citra positif tidak 
hanya dibentuk dengan promosi saja tetapi juga harus dengan langkah nyata. 
Misalnya saja dalam hal pelayanan. Jika sebuah perusahaan mempunyai brand 
yang kuat maka tanpa promosi yang berlebihan pun konsumen akan datang 
dengan sendirinya. M. Quraish Shihab menyebutkan bahwa :  
Promosi yang berlebihan, apalagi mengandung kebohongan merupakan 
salah satu bentuk ketidakjujuran yang justru pada akhirnya merugikan 
pebisnis dan produknya. Serupa dengan promosi yang berlebihan adalah 
bersumpah “demi Allah” atau mengatasnamakan kebenaran tentang ajaran 
agama padahal mengandung kebohongan.
9
 
Ini sama halnya dengan promosi produk dengan pencitraan produk yang 
berlebihan, mengemas yang “buruk” agar terlihat “baik”. Bukannya 
mendatangkan untung malah akan berbalik menjadi bumerang bagi perusahaan 
karena akan mengurangi kepercayaan konsumen. Dengan demikian dapat 
dipahami bahwa Islam memberi peringatan kepada setiap insan dari melakukan 
penyimpangan dan penyelewengan terhadap syari’at Allah Ta’ala. Tidak 
terkecuali terhadap penyelewengan dalam berbisnis.Satu fenomena menarik yang 
terjadi di dunia perbankan, khususnya di Indonesia. Pascakrisis ekonomi yang 
ditandai dengan banyaknya bank konvensional yang gulung tikar karena efek 
rush. Sementara bank Muamalah sebagai bank syariah pertama di Indonesia tetap 
bertahan di posisi tersebut. Fenomena ini kemudian memberi pelajaran kepada 
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 M. Quraish Shihab, Tafsir Al–Mishbah : Pesan, Kesan, dan Keserasian Al-Quran Vol. 1 
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masyarakat tentang keberadaan bank syariah di Indonesia. Sehingga banyak 
nasabah mengalihkan tabungannya ke bank syariah. Hal yang sama juga dialami 
oleh pengusaha-pengusaha perbankan. Yang kemudian membuka unit usaha 
perbankan syariah. Sebagai contoh BRI membuka bank BRI Syariah, BNI dengan 
BNI Syariah, begitupun Bank Mandiri dengan Bank Syariah Mandirinya, dan 
lain-lain. 
Selain sebagai sebuah alternative, bank-bank syariah yang dibuka oleh 
bank konvensional tersebut juga dimaksudkan sebagai salah satu bentuk 
pencitraan. Beberapa perusahaan yang mempunyai citra baik di masyarakat 
terbukti mampu menarik nasabah sebut saja Bank Syariah Mandiri. Bank Syariah 
Mandiri mempunyai reputasi yang baik di mata masyarakat. Terbukti pada tahun 
2011 tabungan menjadi produk primadona BSM. Dari komposisi dana pihak 
ketiga (DPK)-nya, tabungan dan giro terjaga di atas 50% dari portofolio bank. 
BSM menduduki peringkat pertama dalam Indonesian Bank Loyalty Index (IBLI) 
2011 yang digelar MarkPlus Insight bekerja sama dengan Majalah Infobank untuk 
indeks loyalitas nasabah (customer loyalty index) tabungan syariah.Pertumbuhan 
nasabah tabungannya yang naik sekitar 20%-30% untuk nasabah baru menjadi 
faktor pendukung. Hingga Oktober 2010, pangsa pasar tabungan BSM di industri 
perbankan syariah mencapai 43,94% dengan posisi DPK Rp25,16 triliun.
10
 
Data yang dikemukakan tersebut diatas menjadi hal yang menarik untuk 
dikaji, betapa tidak Bank Syariah Mandiri yang terbilang baru dibandingkan 
dengan bank Muamalah yang mengusung brand “syariah”. Apakah ini terkait 
dengan brand yang di usung oleh Bank Syariah Mandiri ? Hal ini kemudian 
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 Anonim, 10 Bank Syariah yang Memiliki Nasabah Paling Loyal, 
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membuat penulis tertarik meneliti bagaimana pengaruh brand mark terhadap 
loyalitas nasabah PT. Bank Syariah Mandiri. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan berbagai uraian serta latar belakang di atas, maka rumusan 
masalahnya adalah sebagai berikut : 
1. Bagaimana pengaruh variabel brand yang meliputi citra merek (brand 
image) dan kepercayaan terhadap merek (brand trust) terhadap loyalitas 
nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa ? 
2. Variabel manakah yang lebih dominan berpengaruh terhadap 
peningkatan jumlah nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa?  
C. Hipotesis 
Selanjutnya untuk mengetahui arah garapan penelitian ini, hipotesis yang 
dapat diangkat dari penelitian ini adalah : 
Ho = brand yang meliputi citra merek (brand image) dan kepercayaan 
terhadap merek (brand trust) tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
Ha = brand yang meliputi citra merek (brand image) dan kepercayaan 
terhadap merek (brand trust) berpengaruh terhadap loyalitas 
nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
D. Definisi Operasional 
Operasionalisi variabel dalam penelitian ini variabel independen dan 
dependen. Dimana variabel independen dalam penelitian ini adalah “brand” dan 
variable dependen “loyalitas nasabah”. Masing-masing variabel dijelaskan sebagai 
berikut : 
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1. Brand  (X) 
Brand dalam penelitian ini adalah citra merek dan kepercayaan merek 
yang berpengaruh terhadap loyalitas responden. 
a. Citra (X1) 
Citra yang dimaksudkan dalam penelitian ini yaitu persepsi responden 
tentang bank syariah mandiri. Menurut Biels yang dikutip Consugno dalam 
Adhita Aryandini. A  mengatakan bahwa citra merek dapat diukur dengan 3 
bagian yaitu : citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk.”11 
b. Kepercayaan akan atribut merek (X2) 
Kepercayaan akan atribut merek (brand trust) yang dalam penelitian ini 
adalah keyakinan nasabah bahwa PT. Bank Syariah Mandiri Gowa mampu 
mengutamakan kepentingan konsumen. Kepercayaan nasabah ini bersumber dari 
pengetahuan nasabah tentang PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Brand trust dalam 
penelitian ini yang dapat diukur melalui persepsi nasabah bahwa brand bank 
tersebut dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan nilai nasabah,  dan 
mencerminkan perasaan aman dari nasabah selama menggunakan layanan di      
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
2. Loyalitas Nasabah (Y) 
Loyalitas nasabah dalam penelitian ini adalah nasabah secara konsisten 
menabung di PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Nasabah dalam penelitian ini 
dianggap loyal enggan beralih menabung ke bank yang lain, responden merasa 
puas terhadap layanan PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, dan responden senang 
menceritakan sampai merekomendasikan bank tersebut ke orang lain. 
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 Adhita Aryandini. A  , “Analisis Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Nasabah 
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E. Kajian Pustaka 
Dalam kajian pustaka berikut ini akan disajikan beberapa hasil penelitian 
terdahulu yang terkait dengan penelitian ini. Pemaparan bagian ini dimaksudkan 
untuk memperjelas pembahasan penelitian ini, disamping itu untuk menunjukkan 
titik perbedaan antara penelitian sebelumnya dengan penelitian yang akan 
dilakukan. Penelitian-penelitian tersebut adalah : 
1. Praba Sulistyawati dengan judul “Analisis Pengaruh Citra Merek dan  
Kualitas  Produk Terhadap Keputusan Pembelian Laptop Merek Acer di 
Kota Semarang“ diketahui bahwa citra merek berpengaruh positif 
terhadap keputusan konsumen.
12
 
2. Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari “Pengaruh Brand 
Image dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei 
Konsumen Teh Botol Sosro di Food Court ITC Cempaka Mas, Jakarta 
timur” diketahui bahwa pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas              
merek adalah sebesar 20.9%. Kepercayaan merek mampu menjelaskan 
sebesar 29.3% loyalitas merek.
13
 
3. Nurul Huda, dengan “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 
Pembelian Motor Scuter Matic Yamaha di Makassar” diketahui bahwa 
semua variabel brand image (corporate image, user image, dan product 
image) berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan yang lebih 
dominan mempengaruhi keputusan pembelian adalah image produk.
14
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 Praba Sulistyawati. Analisis Pengaruh Citra Merek dan  Kualitas  Produk Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Merek Acer di Kota Semarang,2010. h. 23 
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 Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari “Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food 
Court ITC Cempaka Mas, Jakarta timur,” Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) |Vol. 
3, No. 1, 2012, h. 14-15 
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 Nurul Huda, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter 
Matic Yamaha di Makassar” (Skripsi Sarjana, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin Makassar, 2012), h. 82 
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F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah :  
a. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel brand yang meliputi citra 
merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Syariah 
Mandiri Gowa. 
b. Untuk mengetahui variabel mana yang dominan berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Bagi Peneliti 
Penelitian ini diharapkan menambah wawasan keinteletualan sehingga 
penelitian ini bisa digunakan sebagai wahana untuk mengkaji secara ilmiah 
tentang bagaimana pengaruh brand terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Syariah 
Mandiri Gowa. 
b. Bagi Lembaga yang Terkait 
Dari penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan untuk menentukan 
dasar kebijaksaan dalam upaya meningkatkan tingkat pertumbuhan perbankan 
syariah. 
c. Bagi Institusi Pendidikan 
Penelitian ini mudah-mudahan dapat memberikan sumbangan pengetahuan 
untuk memperkaya khususnya dalam bidang pengajaran. 
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BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
A. Brand 
1. Pengertian Brand 
Brand suatu perusahaan merupakan bagian penting dalam memasarkan 
suatu perusahaan. Brand sepenuhnya adalah persepsi – segala sesuatu yang anda 
lihat, dengar, baca, ketahui, rasakan, pikirkan, dan lain-lain – tentang suatu 
produk, jasa, atau bisnis. Brand memiliki posisi istimewa di benak costumer 
berdasarkan pengalaman masa lalu, pergaulan, dan ekspektasi masa depan.
1
 
Menurut Peter dan Olson dalam Bambang Sukma Wijaya menyebutkan 
bahwa citra merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek 
(aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek tersebut, dan situasi 
penggunaan yang sesuai, begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang 
diasosiasikan dengan merek tersebut (aspek afektif). Citra merek didefinisikan 
sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang 
direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan 
konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai macam bentuk 
tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi imajeri yang 
berhubungan dengan atribut dan kelebihan merek.
2
 
Dari beberapa pemaparan tersebut diatas dapat dipahami bahwa merek 
merupakan kekuatan dalam memasarkan suatu produk yang menjadi sumber 
konsumen memperoleh pengetahuan apakah brand tersebut mampu memenuhi 
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 Philip Kotler and Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management, terj. Natalia Ruth 
Sihandrini, B2B Brand Management: Dengan Branding Membangun Keunggulan dan Memenangi 
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harapan konsumen bahkan melebihi harapan konsumen dan memberikan jaminan 
kualitas pada setiap kesempatan penggunaannya, serta merek tersebut diproduksi 
oleh perusahaan yang memiliki reputasi, maka konsumen akan semakin yakin 
dengan pilihannya dan konsumen akan memiliki kepercayaan pada merek, dari 
dan akhirnya menjadi loyal terhadap sebuah merek dan merekomendasikan pada 
orang lain. 
2. Manfaat Brand 
Bilson Simamora dalam Nurul Huda mengungkapkan bahwa belakangan 
ini, hampir semua produk diberi brand bahkan produk-produk yang sebelumnya 
tidak memerlukan brand. Brand sangat diperlukan oleh suatu produk, karena 
selain brand memiliki nilai yang kuat brand juga bermanfaat bagi konsumen, 
produsen, public, yaitu : 
a. Bagi konsumen, manfaat brand adalah : 
1) Brand dapat menceritakan sesuatu kepada konsumen tentang mutu. 
2) Brand membantu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk 
baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka. 
b.  Bagi produsen, manfaat brand adalah : 
1) Brand memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-
masalah yang timbul. 
2) Brand memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas 
produk. 
3) Brand memungkinkan menarik sekelompok pembeli yang setia dan 
menguntungkan. 
4) Brand membantu penjual melakukan segmentasi pasar. 
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c. Bagi publik, brand bermanfaat dalam hal : 
1) Pemberian brand memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan lebih 
konsisten. 
2) Brand meningkatkan efisiensi pembeli karena brand dapat menyediakan 
informasi tentang produk dan dimana membelinya. 
3) Meningkatkan inovasi produk baru, karena produsen terdorong untuk 
menciptakan keunikan baru guna mencegah peniruan dari pesaing.
 3
 
B. Citra Merek (Brand Image) 
1. Pengertian Citra Merek (Brand Image) 
Citra perusahaan adalah faktor utama untuk membentuk kesetiaan 
pelanggan. Citra perusahaan memiliki pengaruh terhadap persepsi kualitas, 
kepuasan, dan kesetiaan pelanggan. Untuk pelanggan dengan keahlian dengan 
keahlian pelayanan rendah, citra merupakan pendorong paling kuat dalam 
membentuk perilaku pembelian ulang di masa akan datang.
4
 
Citra perusahaan dipercaya memiliki karakteristik yang sama seperti potret 
diri dalam mempengaruhi keputusan pembelian, citra produk dapat merangsang 
pembelian dari satu perusahaan. Dalam konteks ini, citra perusahaan menjadi isu 
penting bagi keyakinan costumer dalam kaitannya dengan pengenalan dan 
kesadaran merek, kepuasan konsumen dan perilaku pelanggan.  Citra perusahaan 
dapat menjadi informasi ekstrinsik bagi pembeli yang ada atau calon pembeli dan 
mungkin mempengaruhi kesetiaan pelanggan, termasuk keinginannya 
meningkatkan citra positif melalui mulut ke mulut. Ketika atribut-atribut 
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pelayanan sulit dinilai, maka citra perusahaan dianggap memiliki pengaruh pada 
pilihan pelanggan.
5
 
2. Membangun Citra 
Wicaksono dalam Praba Sulistyawati mengemukakan pentingnya 
pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian. Brand image yang 
dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi: 
a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. 
b. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih 
dari fungsi-fungsi produk. 
c. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 
d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi 
teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.
6
 
Melihat keuntungan yang di raih jika citra dikelola dengan baik maka 
diperlukan strategi untuk membangun citra perusahaan. Ali Hasan 
mengungkapkan ada tujuh strategi membangun citra perbankan syariah, sebagai 
berikut : 
a. Pemahaman dimulai dari menunjukkan kinerja yang profesional dan 
terpercaya. Kinerja yang profesional akan menghasilkan kepercayaan, 
demikian sebaliknya 
b. Lakukan riset tentang citra/reputasi bank secara luas di mata nasabah maupun 
non-nasabah tentang bank yang dikelola 
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c. Gunakan hasil riset itu sebagai salah satu input untuk merancang dan 
kemudian menerapkan citra/reputasi yang diinginkan (the desired image or 
reputation) 
d. Secara konstan memonitor persepsi nasabah atau public lainnya apakah sudah 
sesuai atau belum 
e. Pertimbangkan nasihat objektif dari luar – sebab orang tidak pernah bisa 
melihat dirinya secara baik – persis, bahkan Rasulullah saw. yang sudah 
dijamin oleh Allah pernah minta pendapat – teguran para sahabat tentang diri 
beliau, apalagi kita hanya manusia biasa, yang masih memerlukan banyak 
masukan objektif dari orang lain di sekitar kita, sama halnya dengan mitra 
internal yang ikut mengelola bank-bank syariah sebagai asset masyarakat 
Islam yang kita banggakan itu. 
f. Mengelola hubungan yang baik dengan semua pihak (nasabah, shareholder, 
mitra internal, media massa, dan pihak lain yang terkait. 
g. Bangun komunikasi yang terbuka (open), jujur (honest), terpercaya (trusty), 
dan jernih (transparent).
7
 
C. Kepercayaan Merek (Brand Trust) 
Menurut Riset Costabile yang dikutip Ferinnadewi dalam Mohammad 
Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari menyebutkan bahwa kepercayaan 
merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan 
pada pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan transaksi atau interaksi yang 
dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan.
8
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Hal tersebut sejalan dengan teori yang di kemukakan oleh Lau dan Lee 
dalam Rully Arlan Tjahyadi  yang menyebutkan bahwa kepercayaan pelanggan 
pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk 
bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena 
ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Kepercayaan 
memiliki peran yang penting dalam pemasaran industri. Dinamika lingkungan 
bisnis yang cepat memaksa pemasaran perusahaan untuk mencari cara yang lebih 
kreatif dan fleksibel untuk beradaptasi. Untuk tetap bertahan dalam situasi 
tersebut, perusahaan akan mencari cara yang kreatif melalui pembentukan 
hubungan yang kolaboratif dengan pelanggan.
 9
 
Menurut Kustini dalam Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana 
Sari memaparkan bahwa brand trust dapat diukur melalui dimensi viabilitas 
(dimension of viability) dan dimensi intensionalitas (dimension of intentionality).  
1. Dimension of Viability Dimensi ini mewakili sebuah persepsi bahwa 
suatu merek dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan nilai 
konsumen. Dimensi ini dapat diukur melalui indikator kepuasan dan nilai 
(value).  
2. Dimension of Intentionality Dimensi ini mencerminkan perasaan aman 
dari seorang individu terhadap suatu merek. Dimensi ini dapat diukur 
melalui indikator security dan trust. 
D. Etika Berbisnis dalam Islam 
Dalam Islam penerapan teori mengenai citra dan kepercayaan harus 
dibarengi dengan etika berbisnis Islam. Etika berbisnis dalam Islam meneladani 
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etika Rasulullah saat berbisnis. Beberapa etika berbisnis yang di ajarkan oleh 
Rasulullah, diantaranya
10
 : 
1. Jujur dalam menjelaskan produk 
Kejujuran merupakan syarat fundamental dalam kegiatan bisnis. 
Rasulullah sangat intens menganjurkan kejujuran dalam aktivitas bisnis. Dalam 
tataran ini, beliau bersabda :  
 َسَْيَلف َحَلَ ِّسلا َاىَْيلَع َلَمَح ْهَم َلَاق َمَّلَسَو ًِ َْيلَع ُ َّاللَّ يَّلَص ِ َّاللَّ َلوُسَر ََّنأ َةَرْيَُرٌ ِيَبأ ْهَع 
 َّىِماَّىِم َسَْيَلف َاىَّشَغ ْهَمَو ا 
Terjemahnya:  
“Dari Abu Hurairah, bahwa Rasulullah telah bersabda barang siapa yang 
mengangkat senjata kepada kami maka ia bukanlah golongan kami, 
begitupula, yang melakukan jual beli dengan cara menggunakan tipu 
muslihat bukan pula termasuk golongan kami.”11 
Rasulullah sendiri selalu bersikap jujur dalam berbisnis. Beliau melarang 
para pedagang meletakkan barang busuk dan barang baru di bagian atas. Ini 
termasuk perbuatan menipu pembeli. 
2. Bersih dari Unsur Riba 
Allah berfirman dalam surah Al-Baqarah ayat 278 : 
                          
Terjemahnya : 
 “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 
tinggalkan sisa Riba (yang belum dipungut) jika kamu orang-orang yang 
beriman.”12 
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2010), h.74-78 
11
Shahih Muslim, Hadis no. 146 dalam Kitab al-Iman Bab Qaulu Nabi Saw. Man 
Gassyana [Program Maushuah al-Hadits al-Syarif Ed. 201]. Harf Information Tecnology 
Company 
12
 Kementrian Agama RI, Mushaf Al-Quran dan Terjemah.(Bandung :Nur Publishing, 
2007), h. 47 
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Riba yaitu segala bentuk distorsi mata uang menjadi komoditas dengan 
mengenakan tambahan (bunga) pada transaksi kredit atau pinjaman dan 
pertukaran/barter lebih antar barang ribawi sejenis. Pelaku dan pemakan riba 
dinilai Allah sebagai orang yang berteman dengan setan. Oleh karena itu Allah 
dan Rasul-Nya mengumumkan perang terhadap riba. 
Pelarangan riba ini mendorong usaha berbasis kemitraan dan kenormalan 
bisnis, di samping menghindari praktik pemerasan, eksploitasi, dan penzaliman 
oleh pihak yang memiliki posisi tawar tinggi terhadap pihak yang berposisi tawar 
rendah. 
3. Mengutamakan Kepuasan Pelanggan 
Ketekunan dan kesungguhan Rasulullah dalam berbisnis juga sangat 
menonjol. Beliau mengajarkan kepada umatnya untuk memperhatikan kualitas 
produknya sebelum menawarkannya. Rasulullah bersabda: 
 ِ َّاللَّ َلوُسَر َاي َلَاَقف ُي َّدََرف اابْيَع ًِ ِب َذَجَو َُّمث ُ ًَّلََغتْسَاف ا اذْبَع ىََرتْشا الَُجَر ََّنأ َتَِشئاَع ْهَع ُ ًَِّوإ
 يِمَلَُغ َّلََغتْسا َْذق ِناَم َّضلِاب ُجاَرَخْلا َمَّلَسَو ًِ َْيلَع ُ َّاللَّ يَّلَص ِ َّاللَّ ُلوُسَر َلَاَقف 
Terjemahnya: 
“Dari Aisyah ra. bahwa seorang laki-laki telah membeli seorang hamba 
sahaya, kemudian ia telah memanfaatkannya, hingga ia menemukan 
adanya aib, kemudian ia mengembalikan budak tersebut, lalu penjual itu 
mengadu pada Rasul bahwa sang pembeli telah memanfaatkan budak 
tersebut, kemudian Rasulullah menjawab; sesungguhnya pekerjaan yang 
dilakukan budak tersebut saat bersama calon pembeli merupakan bagian 
dari jaminan ketidakcacataan budak tersebut.”13  
Kualitas sebuah produk merupakan salah satu faktor yang sangat 
menentukan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, maka setiap bentuk produk 
harus mengutamakan kualitas demi kepuasan pelanggan, karena itu merupakan 
ajaran Rasulullah. 
                                                          
13
 Sunan Ibnu Majah.Hadis no. 2234, dalam Kitab al-Tijaarah Bab al-Kharraj bi al-
Dhamaa [Program Maushuah al-Hadits al-Syarif Ed. 201] Harf Information Tecnology Company 
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4. Teguh Menjaga Amanah 
Islam menginginkan seorang pebisnis Muslim mempunyai hati yang 
tanggap, dengan menjaganya dan memenuhi hak Allah dan manusia, serta 
menjaga muamalahnya dari unsur yang melampaui batas atau sia-sia. 
Seorang pebisnis Muslim adalah sosok yang dapat dipercaya, sehingga ia 
tidak menzalimi kepercayaan yang diberikan kepadanya. Dia tidak akan 
mengingkari janjinya kepada pelanggan sehingga membuat mereka kecewa dan 
berbalik. 
5. Toleran 
Toleran membuka kunci rezeki dan sarana hidup tenang. Manfaat toleran 
adalah mempermudah pergaulan, mempermudah urusan jual-beli, dan 
mempercepat kembalinya modal. Allah mengasihi orang yang lapang dada dalam 
menjual, dalam membeli serta melunasi utang. Jangan sampai seorang kita 
mempersulit orang lain dalam jual-beli sehingga berakibat suatu saat urusan kita 
pun jadi dipersulit oleh Allah swt. 
E. Loyalitas Nasabah (Y) 
Membangun loyalitas nasabah adalah hal terpenting dalam membangun 
brand suatu perbankan. Nasabah bagi perbankan adalah nafas. Hal ini sesuai 
dengan pendapat Schiffman dan Kanuk dalam Mohammad Rizan, Basrah Saidani, 
dan  Yusiyana Sari yang menyatakan bahwa : 
Loyalitas merek adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk 
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik 
atau kategori pelayanan tertentu. Loyalitas merek adalah sebuah komitmen 
yang kuat dalam berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten 
di masa yang akan datang.
14
 
                                                          
14
 Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari “Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food 
Court ITC Cempaka Mas, Jakarta timur,” Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) |Vol. 
3, No. 1, 2012 : h. 6-7 
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Hal ini sejalan dengan pendapat Lau dan Lee dalam Mohammad Rizan, 
Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari yang menyatakan bahwa:  
Loyalitas terhadap merek adalah perilaku niat untuk membeli sebuah 
produk dan mendorong orang lain untuk melakukan hal yang sama. Tentu 
saja hal ini dapat memberikan imbalan yang besar bagi perusahaan 
terutama jika loyalitas ini bersifat jangka panjang dan kumulatif. Semakin 
lama loyalitas seorang pelanggan, semakin besar laba yang diperoleh 
perusahaan dari pelanggan tersebut.
15
 
Berdasarkan teori yang dikemukakan di atas dapat dipahami bahwa 
loyalitas nasabah merupakan bagian terpenting yang harus tetap diperhatikan bila 
ingin mempertahankan eksistensi suatu bank. 
F. Hubungan Brand dengan Loyalitas Nasabah 
Ada beberapa pendapat terkait dengan pengaruh brand terhadap loyalitas 
nasabah. Salah satu diantaranya dikemukakan oleh Dan Stiff  sebagai berikut : 
Brand power is a quality possessed only by the strongest international 
brands. A power brand is characterized by the distinctive nature of its 
brand personality, by the appeal and relevance of its image, by the 
consistency of its communication, by the integrity of identity and by the 
fact that it has stood the test of time.
 16
 
Pendapat tersebut mengandung makna bahwa kekuatan merek adalah 
kualitas hanya dimiliki oleh merek-merek internasional terkuat. Sebuah merek 
ditandai dengan sifat khas kepribadian merek, dengan daya tarik dan relevansi 
citranya, dengan konsistensi komunikasi, dengan integritas identitas dan oleh 
fakta bahwa telah berdiri ujian waktu. 
Pendapat tersebut sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Morgan 
dan Hunt yang menyatakan bahwa “kepercayaan merek (brand trust) akan 
                                                          
15
 Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari , Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food 
Court ITC Cempaka Mas, Jakarta Timur, h. 7 
16
 Dan Stiff, Sell The Brand First: How to Sell Your Brand and Create Lasting Costumer 
Loyalty (United States of America: McGraw Hill Companies, 2006), h. 5 
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menentukan kesetiaan konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan 
berpotensi menciptakan hubungan-hubungan yang bernilai tinggi”. 17 
Hubungan-hubungan itu dibangun dari kemampuan suatu merek dalam 
memenuhi harapan konsumen atau bahkan melebihi harapan konsumen dan 
memberikan jaminan kualitas pada setiap kesempatan penggunaannya, serta 
merek tersebut diproduksi oleh perusahaan yang memiliki reputasi, maka 
konsumen akan semakin yakin dengan pilihannya dan konsumen akan memiliki 
kepercayaan pada merek, menyukai merek, serta menganggap merek tersebut 
sebagai bagian dari dirinya. Dengan demikian, kesetiaan merek akan lebih mudah 
untuk dibentuk dan perusahaan akan memiliki nama merek yang memiliki 
kesetiaan konsumen yang kuat. Dan jika kesetiaan konsumen tersebut menular 
kepada orang lain dalam bentuk pencitraan yang positif akan menarik nasabah. 
G. Kerangka Pikir  
Berdasarkan kajian teori maka brand diharapkan dapat membentuk citra 
yang positif (brand image) dan kepercayaan pada merek (brand trust). Akumulasi 
dari kedua dimensi tersebut diharapkan dapat mempengaruhi loyalitas nasabah. 
Dalam arti bahwa bila sebuah produk perbankan mempunyai image yang baik 
dimata masyarakat, maka secara simultan akan menumbuhkan kepercayaan dan 
bila kepercayaan dijaga dengan baik dalam bentuk layanan dengan 
memperhatikan kualitas produk akan terciptalah loyalitas nasabah. Kerangka piker 
tersebut diatas dapat digambarkan sebagai berikut: 
  
                                                          
17
 Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari , Pengaruh Brand Image dan 
Brand Trust Terhadap Brand Loyalty The Botol Sosro: Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food 
Court ITC Cempaka Mas, Jakarta Timur, h. 2 
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Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penulisan ini yaitu metode 
kuantitatif, yang dimana penelitian ini dilakukan untuk mencari berbagai variabel 
yang menjadi obyek penelitian. 
Lokasi penelitian ini dilakukan pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa            
Jl. KH. Wahid Hasyim No. 244 Sungguminasa. Penelitian ini dilakukan pada  
Agustus 2013. 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi dalam penelitian ini adalah nasabah PT. Bank Syariah Mandiri 
Gowa  khususnya nasabah yang menggunakan aplikasi  tabungan BSM dengan 
akad mudharabah dari tahun 2011 sampai sekarang yang berjumlah 1169. 
2. Sampel  
Sampel dalam penelitian ini adalah nasabah PT. Bank Syariah Mandiri 
Gowa, khususnya nasabah tabungan BSM dengan akad mudharabah. 
Teknik penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin yang dikutip 
oleh Husein Umar dalam Nurul Huda sebagai berikut
1
 :  
 
 
 
 
 
                                                          
1
 Nurul Huda, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter 
Matic Yamaha di Makassar” (Skripsi Sarjana, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin Makassar, 2012), h. 36 
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Dimana :  
n = ukuran sampel  
N  = ukuran nasabah PT. Bank Syariah Mandiri  
e  = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, sebanyak 10 % . 
Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam 
penelitian ini adalah : 
  
    
              
  
    
    
          
Teknik penentuan sampel dengan menggunakan accidental sampling yakni 
pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara kebetulan atau 
dengan kata lain hanya pada nasabah yang ada di lokasi penelitian yaitu PT. Bank 
Syariah Mandiri Gowa. Jumlah sampel masing-masing sudah dapat mewakili 
karakteristik dari populasi yang diharapkan. Teknik ini digunakan dengan 
pertimbangan alamat sampel (nasabah) yang tersebar di beberapa wilayah yang 
berbeda. 
C. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini  dilakukan dengan cara 
pengamatan langsung pada perusahaan untuk memperoleh data dan informasi. 
Penelitian ini dilakukan dengan cara :  
1. Observasi : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan secara langsung 
dengan cara mengamati objek yang diteliti.  
2. Wawancara : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan dengan 
mewawancarai pihak-pihak yang bersangkutan dalam perusahaan untuk 
memperoleh data yang berhubungan dengan pembahasan.  
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3. Kuesioner : yaitu suatu bentuk penelitian yang dilakukan dengan 
membagikan daftar pertanyaan kepada nasabah  untuk mengetahui 
keputusan memilih.  
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen dalam penelitian ini adalah penyusunan skala pengukuran 
menggunakan metode likert summated ratings (LSR) dengan alternatif pilihan 1 
sampai dengan 5 jawaban pertanyaan dengan ketentuan Skala likert, dengan bobot 
score yaitu : 
5 = Sangat setuju 
4 = Setuju 
3 = Cukup setuju 
2 = Tidak Setuju 
1 = Sangat Tidak Setuju 
F. Validasi dan Realibilitasi Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Item 
kuesioner dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel (n-2). Menurut 
Sugiyono bahwa apabila nilai korelasi dibawah dari 0,20 maka butir instrument 
tersebut tidak valid, sehingga harus diperbaiki atau dibuang, dan apabila di atas 
dari 0,20 maka butir instrument tersebut sudah valid. Sehingga dapat disimpulkan  
bahwa dari empat variabel yang diteliti maka semuanya dianggap sudah valid 
karena memiliki nilai corrected item total correlation di atas dari 0,20.
 2 
 
 
                                                          
2
 Sugiyono. Metode Penelitian Administrasi, Dilengkapi dengan Metode R & D. edisi 
revisi (cet. ketujuhbelas, Bandung : Alfabeta ), h. 43 
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2. Uji Reabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah             
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas                   
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha, di mana menurut 
Imam Ghozali bahwa instrument dikatakan reliabel jika memiliki koefisien 
cronbach’s alpha sama dengan 0,60 atau lebih.3 
G. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Adapun metode analisis data yang digunakan untuk pembahasan dalam  
penelitian ini adalah : 
1. Uji Asumsi Klasik  
Analisis data yang dilakukan yaitu analissi sederhana dengan 
menggunakan bantuan program komputer SPSS for windows versi 17.0. untuk 
mendapat estimasi yang terbaik, terlebih dahulu data sekunder tersebut harus 
dilakukan pengujian asumsi klasik, yaitu uji normalitas data, uji multkolineritas, 
uji heterokedastisitas, dan uji autokorelasi. 
a. Uji Normalitas Data 
Uji nromalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel bebas dan variabel terikat, keduanya terdistribusikan secara normal 
ataukah tidak. Normalitas data dalam penelitian ini dilihat dengan cara 
meperhatikan titik-titik pada Normal P-Plot Standardizes Residual dari variabel 
terikat. Persyaratan dari uji normalitas adalah jika data menyebar di sekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka regresi memenuhi asumsi 
normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti 
garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
 
                                                          
3
 Imam Ghozali. Aplikasi analisis multivariat dengan program SPSS, BP Undip : 2006   
h. 133 
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b. Uji Multikolineritas. 
Terjadinya gejala multikolininearitas pada suatu data dalam penelitian 
dapat diketahui denga memperhatikan nilai Variance-Inflation Faktor (VIF), 
tolerance, eigenvalue, conditio index serta correlation antar variabel independen 
dalam penelitian dari pengestimasian persamaan regresi sederhana. Suatu data 
dikatakan terbebas dari gejala multikolinearitas jika nilai VIF kurang dari 10 
(sepuluh) (VIF<10) dan nilai tolerance > 0,10 . 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi 
ketidaksamaan varians dari residual, dari satu pengatamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika varians dari residul satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 
maka disebut homokedastisitas dan jika varians berbeda, disebut 
heteroskedastisitas. Moel regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroksiditas. 
Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroksiditas dapat digunkan metode grafik 
Scatterplot yang dihasilkan dari output program SPSS versi 17. Apabila pada 
gambar menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tersebar baik di 
atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini dapat disimpulkan 
tidak terjadi adanya heterokedastisitas pada model regresi. 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi pada model regresi artinya ada korelasi antar anggota sampel 
yang diurutkan berdasarkan waktu saling berkorelasi. Untuk mengetahui adanya 
autokorelasi dalam suatu model regresi dilakukan melalui pengujian terhadap nilai 
uji Durbin Watson (DW). Dengan ketentuan sebagai berikut: 
1) Menurut Dinggih Santoso jika angka Durbin Watson berkisar antara -2 
sampai dengan +2 maka koefisien regresi bebas dari  angguan 
autokorelasi sedangkan jika angka DW di bawah -2 berarti terdapat 
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autokorelasi positif dan jika DW di atas +2 berarti terdapat autokorelasi 
negatif. 
2) Autokorelasi pada model regresi artinya ada korelasi antar anggota 
sampel yang diurutkan berdasarkan waktu saling berkolerasi. Untuk 
mengetahui yang diurutkan berdasarkan waktu saling berkorelasi. Untuk 
mengetahui adanya autokorelasi dalam suatu model regresi dilakukan 
melalui pengujian terhadap nilai uji Durbin Watson (Uji DW).  
2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan analisis regresi linear berganda dengan program SPSS 17,00. 
Analisis regresi berganda untuk menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif 
dari suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel 
Y).
4
 Dalam penelitian ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik 
statistik yang digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh brand  yang 
meliputi citra merek dan kepercayaan terhadap merek terhadap loyalitas nasabah 
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
Menurut Rangkuty formulasi regresi linear berganda adalah sebagai 
berikut
5
 : 
                         
Dimana: 
Y  = Loyalitas nasabah   b0  = Konstanta 
X1 =  Citra Merek b1-b3=Koefisien Regresi   
X2 = Kepercayaan terhadap Merek e = Standar error    
                                                          
4
 Mengolah Data Statistik Hasil Penelitian dengan SPSS 17 , Wahana Komputer dan 
Penerbit  Andi (Semarang: 2010). h. 162 
5
 Nurul Huda, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter 
Matic Yamaha di Makassar” , h. 39 
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3. Koefisien Korelasi  
Koefisien korelasi pearson digunakan untuk mengetahui kuat tidaknya 
hubungan antara brand (X) yang meliputi citra merek (X1) dan kepercayaan 
merek (X2) dengan loyalitas nasabah (Y). Koefisien korelasi pearson merupakan 
rata-rata hubungan bersifat dua arah. Koefisen korelasi dinyatakan dengan rumus: 
   
             
√           √           
 
Tabel 3.1 Pedoman Nilai Koefisien Korelasi 
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 
0,00 – 0,19 
0,20 – 0,39 
0,40 – 0,59 
0,60 – 0,79 
0,80 – 1,00 
Hubungan bisa diabaikan 
Hubungan rendah tapi pasti 
Hubungan cukup 
Hubungan Kuat 
Hubungan sangat kuat 
Sumber : Sugiyono 
4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien diteminasi dengan simbol R
2
 merupakan proporsi variabilitas 
dalam suatu data yang dihitung berdasrkan pada model statistik. Definisi 
berikutnya menyebutkan bahwa R
2
 merupakan rasio varabilitas nilai-nilai yang 
dibuat model dengan variabilitas nilai data asli. Secara umum R
2
 digunakan 
sebagai pengukuran seberapa baik garis regresi mendekati nilai data asli yag 
dibuat model. Jika R
2
 sama dengan 1, maka angka tersebut menunjukkan garis 
regresi dengan data sempurna. 
5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah satu arah dengan cara 
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. Tahap-tahapnya adalah: 
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a. Hipotesis awal 
1) Ho : ρ = 0 Tidak ada hubugan antara X dan Y (tidak signifikan) 
2) Ha : ρ ≠ 0 ada hubungan antara X dan Y (signifikan) 
b. Menentukan taraf nyata/level of significance = α 
Taraf nyata/derajat keyakinan yang digunakan sebesar α = 1%, 5%, 10% 
dengan: 
       
Dimana: 
df = degree of freedom/derajat keabsahan 
n  = Jumlah sampel 
k  = Banyaknya koefisien regresi + konstanta 
c. Menentukan daerah keputusan, yaitu daerah dimana hipotesis nol diterima 
atau tidak. 
Untuk mengetahui kebenaran hipotesis digunakan kriteria sebagai berikut: 
1) H0 diterima apabila –t (α/2 ; n – k) ≤ t (α/2 ; n – k), artinya tidak ada 
pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. 
2) H0 ditolak apabila t hitung > t (α/2 ; n – k) atau –t hitung ˂ -t (α/2 ; n – k), 
artinya ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat.  
d. Menentukan uji statistik. 
e. Kesimpulan 
1) Jika t hitung ˂ t tabel, maka H0 diterima sedangkan Ha ditolak, berarti 
tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel X dan Y. 
2) Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti ada 
hubungan yang signifikan antara variabel X dan Y. 
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6. Uji – t 
Uji t (t-test) digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh brand yang 
meliputi citra merek dan kepercayaan merek dengan loyalitas nasabah pada       
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Bank Syariah Mandiri Gowa Saat Ini 
1. Latar Belakang Pendirian Bank Syariah Mandiri Gowa 
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa berada di bawah naungan Bank Syariah 
Mandiri Cabang Makassar sejak tahun 2011. Dengan kehadiran Bank Syariah 
Mandiri Gowa, diharapkan kinerja dan optimalisasi di bidang perbankan dapat 
terwujud. Khususnya untuk memudahkan masyarakat Kabupaten Gowa 
bertransaksi, baik membuka rekening, transfer, kliring, pembiayaan dan 
pendanaan, dan lain-lain.  Yang beroperasi selama hari kerja, yakni hari Senin s/d 
Jum’at mulai jam 8.00 s/d 16.00 WITA.1 
2. Visi Dan Misi 
Visi dan Misi dari Bank Syariah Mandiri Gowa.  Visi sejak berdirinya 
sampai tahun 2013 adalah “Menjadi Bank Syariah Terpercaya Pilihan Mitra 
Usaha”.  Misi sebagai berikut : 
a. Mewujudkan pertumbuhan dan keuntungan yang berkesinambungan. 
b. Mengutamakan penghimpunan dan konsumer dan penyaluran pembiayaan 
pada segmen UMKM. 
c. Merekrut dan mengembangkan pegawai profesional dalam lingkungan kerja 
yang sehat. 
d. Mengembangkan nilai-nilai syariah universal. 
e. Menyelenggarakan operasional bank sesuai standar perbankan yang sehat.2  
Namun, pada akhir penelitian ini ternyata ada perubahan di awal tahun 
2014 visi tersebut diatas berubah menjadi “Memimpin Pengembangan 
                                                          
1
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
2
 PT. Bank Syariah Mandiri, Buku Profil PT Bank Syariah Mandiri 2013. h. 2 
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Peradaban Ekonomi yang Mulia”. Selanjutnya visi ini dijabarkan ke dalam misi 
sebagai berikut: 
a. Mewujudkan pertumbuhan dan keuntungan yang berkesinambungan. 
b. Mengutamakan penghimpunan dana murah dan penyaluran pembiayaan pada 
segmen UMKM. 
c. Mengembangkan manajemen talenta dalam lingkungan kerja yang sehat 
d. Meningkatkan kepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan 
e. Mengembangkan nilai-nilai syariah universal.3 
3. Lokasi Kantor PT. Bank Syariah Mandiri Gowa 
Lokasi kantor PT. Bank Syariah Mandiri Gowa terletak di Jl. KH. Wahid 
Hasyim No. 244 Sungguminasa.
4
 
4. Struktur Organisasi dan Pembagian Tugas 
a. Struktur Organisasi 
Struktur organisasi PT. Bank Syariah Mandiri Gowa terdiri dari 
komponen-komponen sebagai berikut : 
1) Pimpinan  
2) Operation Officer   
3) Pelaksana Marketing Support  
4) CSR     
5) Teller    
6) Back Office5  
Adapun gambaran struktur organisasi PT. Bank Syariah Mandiri Gowa 
sebagai berikut: 
 
                                                          
3
 PT. Bank Syariah Mandiri, Buku Profil PT. Bank Syariah Mandiri 2014. h. 2 
4
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
5
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
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Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Bank Syariah Mandiri Gowa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa   
b. Uraian Tugas  
Adapun tugas pokok dari masing-masing unit pada organisasi PT. Bank 
Syariah Mandiri Gowa adalah sebagai berikut: 
1) Kepala Cabang  
Kepala Cabang bertugas mengelola operasional Cabang berdasarkan 
sistem syariah secara efektif dan efisien untuk tercapainya: 
a) Target operasional yang meliputi penghimpunan dana; penyaluran 
pembiayaan; jasa-jasa; hasil usaha; dan Kualitas Aktiva Produktif. 
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b) Pemberian pembiayaan yang aman, sesuai kebutuhan nasabah dan 
menghasilkan. 
c) Pelayanan yang prima kepada nasabah (customer satisfaction).
6
 
2) Pelaksana Marketing Support  
Pelaksana Marketing Support bertugas: 
a) Terlaksananya kegiatan pemasaran produk dan jasa-jasa bank kepada 
masyarakat di wilayah kerjanya. 
b) Tercapainya target operasional yang telah ditetapkan oleh Kepala Cabang. 
c) Tercapainya pelayanan yang prima kepada nasabah maupun investor.7 
3) Operation Officer 
Operation Officer bertugas: 
a) Mengelola pengadministrasian dan pelaporan transaksi di Kantor Cabang 
serta pelaksanaan pekerjaan teknis sesuai dengan pedoman dan ketentuan 
yang berlaku. 
b) Terpenuhinya kebutuhan pegawai sesuai kondisi Cabang. 
c) Terlaksananya pengembangan karir pegawai sesuai dengan pengetahuan 
dan kemampuan pegawai yang bersangkutan.
8
 
4) Back Officer 
Back Officer bertugas: 
a) Pembinaan pembiayaan yang aman dan sesuai kebutuhan nasabah. 
b) Tercapainya target operasional yang telah ditetapkan oleh Kepala Cabang. 
c) Terciptanya pelayanan yang prima kepada nasabah maupun investor.
9
 
 
                                                          
6
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
7
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
8
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
9
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
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5) Teller 
Teller bertugas:  
a) Terselenggaranya pelayanan bidang kas secara benar dan cepat. 
b) Terkelolanya persediaan uang tunai secara efektif dan efisien. 
c) Tercatatnya (dibuku) secara benar mutasi kas.
10
 
6) Pelaksana Customer Service 
Pelaksana Customer Service bertugas: 
a) Terselenggaranya pemasaran produk Bank Syariah Mandiri kepada 
masyarakat. 
b) Terselenggaranya kecepatan dan ketepatan pelayanan kepada nasabah 
maupun investor.
11
 
B. Deskripsi Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah nasabah dalam memilih produk 
tabungan BSM yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Bank Syariah Mandiri 
Gowa. Sedangkan teknik penarikan sampel dengan menggunakan teknik 
Sampling menurut Slovin, dengan jumlah sampel dalam penelitian ini 
diperkirakan sebanyak 92 orang responden. Jumlah kuesioner yang disebarkan 
sebanyak 92 examplar, dan semua kuesioner kembali dan responden telah mengisi 
kuesioner dengan benar  dan sesuai dengan petunjuk pengisian kuesioner. 
Selanjutnya dalam profil responden diperinci menurut jenis kelamin 
responden, umur responden, pekerjaan dan pendapatan responden. Salah satu 
tujuan dengan pengelompokkan responden adalah untuk mengetahui rincian profil 
responden yang dijadikan sampel penelitian. Adapun profil responden dapat 
digambarkan dari hasil penyebaran kuesioner yang dapat disajikan pada tabel  
berikut ini : 
                                                          
10
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
11
 Dokumen PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, terbaca tanggal, 29 Agustus 2013 
36 
 
 
 
Tabel 4.1 Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. JENIS KELAMIN JUMLAH P 
1 Laki-laki 48 53% 
2 Perempuan 44 47% 
 92 100% 
 Sumber : Data primer diolah, 2014 
Profil responden berdasarkan jenis kelamin (gender) menjelaskan bahwa          
jenis kelamin yang terbesar dalam penelitian ini adalah laki-laki yakni sebanyak 
48 orang atau 53 %, sedangkan perempuan sebanyak 44 orang atau 47 %. Tetapi 
hal ini tidak bisa dijadikan sebagai acuan untuk menyimpulkan bahwa jumlah 
nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa lebih banyak laki-laki. Hal tersebut 
disebabkan karena akses laki-laki lebih luas daripada akses wanita. Selain itu, 
laki-laki dalam budaya timur memiliki tanggungjawab yang lebih dibanding 
perempuan khususnya didalam keluarga. 
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan umur responden 
yang dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 Klasifikasi Responden Berdasarkan Umur Responden 
No. UMUR JUMLAH (ORANG) P 
1 <25 17 19% 
2 25-35 44 47% 
3 >35 31 34% 
 92 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Profil responden menurut umur menjelaskan bahwa umur responden yang 
terbesar dalam penelitian ini adalah berumur antara 25-35 tahun yakni sebanyak 
44 orang atau 47 %, responden yang berumur lebih dari 35 tahun yakni sebanyak 
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31 orang atau 34%, dan responden yang berumur kurang dari 25 tahun sebanyak 
17 orang atau 19% sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata nasabah yang 
memilih produk tabungan BSM pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa adalah 
nasabah yang berumur antara 25-35 tahun. Hal tersebut menunjukkan animo 
menabung rata-rata usia produktif. Selain itu, adanya pengaruh pengalaman dan 
situasi yang menjadikannya lebih hati-hati, lebih mempertimbangkan baik 
buruknya dan melakukan sesuatu dengan suatu pemikiran. 
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan pekerjaan yang            
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.3 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No. PEKERJAAN JUMLAH (ORANG) P 
1 PNS 16 17% 
2 Wiraswasta 11 12% 
3 Karyawan Swasta 34 37% 
4 Lainnya 31 34% 
 92 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Dari tabel di atas yakni profil responden berdasarkan pekerjaan, maka                       
terlihat bahwa pekerjaan responden yang dominan dalam penelitian ini adalah 
karyawan swasta yakni sebanyak 34 orang atau 37 %, diikuti oleh lainnya yakni 
sebanyak 31 orang atau sebesar 34 %, lainnya dalam hal ini adalah pelajar atau 
mahasiswa dan ibu rumah tangga, kemudian Pegawai Negeri Sipil (PNS) yakni 
sebanyak 16 orang atau sebesar 17%, dan wiraswasta sebanyak 11 orang atau 
12% Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata nasabah yang memilih produk 
tabungan BSM PT. Bank Syariah Mandiri Gowa adalah karyawan swasta. Hal ini 
bisa dipahami kecendrungan untuk menabung pada orang dengan status 
penghasilan tidak tetap. 
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Selanjutnya akan disajikan data profil responden berdasarkan pendapatan 
sebagaimana tampak pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.4 Klasifikasi Responden Berdasarkan Pendapatan 
No. PENDAPATAN JUMLAH (ORANG) P 
1 s/d 5 juta 61 66% 
2 5 juta – 10 juta 6 7% 
3 10 juta – 25 juta 0 0% 
4 25 juta – 50 juta 0 0% 
5 50 juta – 100 juta 0 0% 
6 Lainnya 25 27% 
 92 100% 
Sumber : Data primer diolah, 2014 
Berdasarkan tabel mengenai profil responden berdasarkan pendapatan, 
menunjukkan bahwa pendapatan responden yang terbesar dalam penelitian ini                     
adalah antara pendapatan s/d Rp. 5 juta, yakni sebanyak 61 orang atau sebesar 66 
%, kemudian responden yang mempunyai pendapatan yang lainnya sebanyak 25 
orang atau sebesar 27 persen, dan yang terakhir adalah responden yang 
mempunyai pendapatan antara 5 juta-10 juta yakni sebanyak 6 orang atau 7 
persen, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata nasabah yang memilih produk 
tabungan BSM PT. Bank Syariah Mandiri Gowa adalah mempunyai pendapatan 
s/d Rp. 5 juta. Data tersebut diatas menunjukkan bahwa nasabah produk tabungan 
BSM PT. Bank Syariah Mandiri Gowa umumnya kalangan menengah ke-atas. 
Dalam arti bahwa keberanian orang untuk menabung dengan label syariah 
disebabkan adanya kepercayaan, karena secara umum dapat dilihat bahwa orang 
yang mempunyai penghasilan tinggi akan lebih berhati-hati memilih perbankan. 
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C. Deskripsi Variabel 
Pada penelitian ini ada dua variabel yang diteliti. Kedua variabel tersebut 
adalah variabel brand sebagai variabel independen dan loyalitas nasabah sebagai 
variabel dependen. Adapun deskripsi kedua variabel tersebut adalah sebagai 
berikut: 
1. Deskripsi Variabel Brand dan Perhitungan Skor Variabel  
Independen 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan                  
juga perhitungan skor untuk variabel brand yang meliputi citra merek (brand 
image) dan kepercayaan terhadap merek (brand trust) dapat di uraikan sebagai 
berikut : 
a. Citra Merek (brand image) 
Menurut Biels yang dikutip Consugno dalam Adhita Aryandini. A  
mengatakan bahwa citra merek dapat diukur dengan 3 bagian yaitu : “citra 
pembuat, citra pemakai dan citra produk.” 12  . Adapun tanggapan responden 
mengenai citra merek (brand image ) dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
               
  
                                                          
12
 Adhita Aryandini. A  , “Analisis Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Nasabah 
dalam Memilih Produk  Tabungan Masa Depan di PT. Bank SulSelBar Cabang Utama Makassar” 
(Skripsi Sarjana, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar, 2012), h. 16 
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Tabel 4.5 Tanggapan Responden mengenai Citra Merek 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STS TS N S SS 
1. Bank Syariah Mandiri adalah 
bank yang menerapkan 
prinsip-prinsip syariah 
- 
0 
(0%) 
2 
(2.2%) 
17 
(18.5%) 
73 
(79.3%) 
2. Bank Syariah Mandiri adalah 
bank syariah terpercaya 
pilihan mitra usaha 
- 
1 
(1.1%) 
3 
(3.3%) 
16 
(17.4%) 
72 
(78.3%) 
3. Pelayanan di  Bank Syariah 
Mandiri cepat dan bersahabat 
mengutamakan kepuasan 
pelanggan. 
- 
 
1 
(1.1%) 
(1.1%) 
3 
(3.3%) 
13 
(14.1%) 
75 
(81.5%) 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai citra (X1) maka dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban sangat setuju 
mengenai pernyataan pertama Bank Syariah Mandiri adalah bank yang 
menerapkan prinsip-prinsip syariah yakni sebesar 73 orang atau sebesar (79.3%), 
pernyataan yang kedua bahwa Bank Syariah Mandiri adalah bank syariah 
terpercaya pilihan mitra usaha nampak bahwa sebagian besar responden 
memberikan jawaban sangat setuju sebesar 72 orang atau sebesar (78.3%), 
pernyataan ketiga bahwa Pelayanan di  Bank Syariah Mandiri cepat dan 
bersahabat mengutamakan kepuasan pelanggan sebagian responden memberikan 
jawaban sangat setuju yakni sebesar 75 orang atau sebesar (81,5%). 
b. Kepercayaan terhadap merek  
Brand trust dalam penelitian ini yang dapat diukur melalui persepsi 
nasabah bahwa brand bank tersebut dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan 
dan nilai nasabah, dan mencerminkan perasaan aman dari nasabah selama 
menggunakan layanan di Bank Syariah Mandiri KCP Gowa. Adapun tanggapan 
responden mengenai kepercayaan terhadap merek dapat dilihat pada tabel berikut 
ini :  
41 
 
 
 
Tabel 4.6 Tanggapan Responden mengenai Kepercayaan Merek 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STS TS C S SS 
1. Bank Syariah Mandiri telah 
memberikan produk yang sesuai 
dengan produk ideal yang 
diharapkan oleh pelanggannya 
- - 
7 
(7.6%) 
18 
(19.6%) 
67 
(72.8%) 
2. Bank Syariah Mandiri telah 
memberikan kinerja yang sesuai 
dengan yang diharapkan oleh 
pelanggannya  
- - 
2 
(2.2%) 
26 
(28.3%) 
64 
(69.6%) 
3. Bank Syariah Mandiri telah 
berhasil memenuhi kebutuhan 
saya sebagai nasabah. 
- - 
4 
(4.3%) 
26 
(28.3%) 
62 
(67,4%) 
4. Saya merasa aman menabung di 
bank ini 
------ - 
2 
(2.2%) 
18 
(19.6%) 
72 
(78.3%) 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai kepercayaan terhadap 
merek (X2) maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan jawaban sangat setuju mengenai pernyataan pertama Bank Syariah 
Mandiri telah memberikan produk yang sesuai dengan produk ideal yang 
diharapkan oleh pelanggannya yakni sebesar 67 orang atau sebesar (72,8%), 
pernyataan yang kedua bahwa Bank Syariah Mandiri telah memberikan kinerja 
yang sesuai dengan yang diharapkan oleh pelanggannya memberikan jawaban 
sangat setuju sebesar 64 orang atau sebesar (69.6%), pernyataan ketiga bahwa 
Bank Syariah Mandiri telah berhasil memenuhi kebutuhan responden sebagai 
nasabah sebagian responden memberikan jawaban sangat setuju yakni sebesar 62 
orang atau sebesar (67,4%), dan pernyataan keempat responden merasa aman 
menabung di bank ini bahwa sebagian besar responden memberikan jawaban 
sangat setuju sebesar 72 orang atau sebesar (78.3%). 
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2. Deskripsi Variabel Loyalitas Nasabah sebagai Variabel Dependen 
Loyalitas nasabah dalam penelitian ini adalah nasabah secara konsisten 
menabung di PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Nasabah dalam penelitian ini 
dianggap loyal enggan beralih menabung ke bank yang lain, nasabah merasa puas 
terhadap layanan PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, dan nasabah senang 
menceritakan sampai merekomendasikan bank tersebut ke orang lain. 
Tabel 4.7 Tanggapan Responden mengenai Loyalitas Nasabah 
No. Pernyataan 
Tanggapan Responden 
STS TS N S SS 
1. Saya akan menceritakan tentang 
keunggulan kualitas layanan dan 
kualitas produk dari Bank 
Syariah Mandiri. 
- 
1 
(1.1%) 
5 
(5.4%) 
 
24 
(26.1%) 
(26.1%) 
62 
(67.4%) 
2. Saya akan merekomendasikan 
tentang kualitas layanan dan 
kualitas produk dari Bank 
Syariah Mandiri kepada orang 
lain  
- - 
2 
(2.2%) 
25 
(27,2%) 
65 
(70.7%) 
3. Saya akan tetap menggunakan 
aplikasi tabungan ini karena saya 
percaya pada bank ini. 
- - 
5 
(5.4%) 
18 
(19.6%) 
69 
(75%) 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai kepercayaan terhadap 
merek maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden memberikan 
jawaban sangat setuju mengenai pernyataan pertama bahwa responden akan 
menceritakan tentang keunggulan kualitas layanan dan kualitas produk dari Bank 
Syariah Mandiri yakni sebesar 62 orang atau sebesar (67,4%), pernyataan yang 
kedua bahwa nasabah akan merekomendasikan tentang kualitas layanan dan 
kualitas produk dari Bank Syariah Mandiri kepada orang lain memberikan 
jawaban sangat setuju sebesar 65 orang atau sebesar (70.7%), dan pernyataan 
ketiga bahwa responden akan tetap menggunakan aplikasi tabungan BSM karena 
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responden percaya pada Bank Syariah Mandiri sebagian responden memberikan 
jawaban sangat setuju yakni sebesar 69 orang atau sebesar (75%). 
D. Analisis Data 
Sebelum dilakukan analisis data dengan menggunakan analisis statistik 
inferensial maka dilakukan beberapa uji prasyarat untuk memastikan ketepatan 
penggunaan formula statistik. Uji prasyarat yang dimaksud adalah uji validitas, 
reliabilitas, dan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji 
multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji autokorelasi. Untuk lebih jelas 
akan dipaparkan sebagai berikut: 
1. Uji Validitas dan Reliabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Item 
kuesioner dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel (n-2). Pengujian 
validitas selengkapnya dapat dilihat pada tabel 4.8 Berikut ini: 
Tabel 4.8 Uji Validitas 
No. Variabel/Indikator r Hitung r Table Keterangan 
 Citra (Brand Image)    
1 X11 0.526 0.20 Valid 
2 X12 0.726 0.20 Valid 
3 X13 0.661 0.20 Valid 
 Kepercayaan(Brand 
Trust) 
   
1 X21 0.785 0.20 Valid 
2 X22 0.634 0.20 Valid 
3 X23 0.766 0.20 Valid 
4 X24 0.618 0.20 Valid 
 Loyalitas Nasabah    
1 Y1 0.702 0.20 Valid 
2 Y2 0.727 0.20 Valid 
3 Y3 0.686 0.20 Valid 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
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Dari tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa semua  item pernyataan                   
yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam               
penelitian ini mempunyai nilai corrected item total correlation atau nilai                      
korelasi yang di atas dari 0,20, sehingga menurut Sugiyono
13
 bahwa apabila nilai 
korelasi dibawah dari 0,20 maka butir instrument tersebut tidak valid, sehingga 
harus diperbaiki atau dibuang, dan apabila di atas dari 0,20 maka butir instrument 
tersebut sudah valid. Sehingga dapat disimpulkan  bahwa dari empat variabel 
yang diteliti maka semuanya dianggap sudah valid karena memiliki nilai 
corrected item total correlation di atas dari 0,20. 
b. Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah             
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas                   
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach’s alpha, di mana menurut 
Imam Ghozali bahwa instrument dikatakan reliabel jika memiliki koefisien 
cronbach’s alpha sama dengan 0,60 atau lebih.14 Hasil uji reliabilitas data dapat 
dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.9 Uji Reliabilitas 
Variabel 
Cronbach’s  
Alpha  
Cronbach’s Alpha  
Standar 
Keterangan 
Citra Merek 0.845 0.60 Reliabel 
Kepercayaan 
Terhadap Merek 
0.825 0.60 Reliabel 
Loyalitas Nasabah 0.855 0.60 Reliabel 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
                                                          
13
 Sugiyono. Metode Penelitian Administrasi, Dilengkapi dengan Metode R & D. edisi 
revisi (cet. ketujuhbelas, Bandung : Alfabeta, 2009), h. 143 
14
 Imam Ghozali. Aplikasi analisis multivariat dengan program SPSS, BP Undip : 2005. 
h. 133 
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Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel            
mempunyai koefisien alpha yang cukup besar  yaitu lebih besar dari 0,60 sehingga                    
dapat disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner                       
adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian                         
ini merupakan kuesioner yang handal. 
2. Uji Asumsi Klasik 
Analisis data yang dilakukan yaitu analisis sederhana dengan 
menggunakan bantuan program komputer SPSS for windows versi 17.0. untuk 
mendapat estimasi yang terbaik, terlebih dahulu data sekunder tersebut harus 
dilakukan pengujian asumsi klasik, yaitu uji normalitas data, uji multikolineritas, 
uji heterokedastisitas, dan uji auto korelasi. 
a. Uji Normalitas Data 
Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel bebas dan variabel terikat, keduanya terdistribusikan secara normal 
ataukah tidak. Normalitas data dalam penelitian ini dilihat dengan cara 
meperhatikan titik-titik pada Normal P-Plot Standardizes Residual dari variabel 
terikat. Persyaratan dari uji normalitas adalah jika data menyebar di sekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka regresi memenuhi asumsi 
normalitas. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti 
garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 
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Gambar 4.2 Uji Normalitas Data 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
 Dari data penyebaran diatas terlihat bahwa banyak data menyebar jauh 
dari garis diagonal dan/atau tidak mengikuti garis diagonal dapat disimpulkan 
bahwa data tersebut memenuhi asumsi normalitas. 
b. Uji Multikolineritas 
Terjadinya gejala multikolininearitas pada suatu data dalam penelitian 
dapat diketahui dengan memperhatikan nilai Variance-Inflation Faktor (VIF), 
tolerance, eigenvalue, conditio index serta correlation antar variabel independen 
dalam penelitian dari pengestimasian persamaan regresi sederhana. Suatu data 
dikatakan terbebas dari gejala multikolinearitas jika, nilai VIF kurang dari 10 
(sepuluh) (VIF<10) dan nilai tolerance > 0,10 . 
Dari data yang diolah dengan menggunakan program SPSS hasil uji 
multikolinearitas seperti yang terlihat pada tabel 4.10 di bawah ini: 
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Tabel 4.10 Uji multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
  
.560 1.785 
.560 1.785 
Sumber : Data Primer yang diolah di SPSS 17 
Dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel 
independen >0,10 dan begitu juga dengan nilai VIFnya <10. Sehingga dalam 
model regresi penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi 
ketidaksamaan varians dari residual, dari satu pengatamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 
maka disebut homokedastisitas dan jika varians berbeda, disebut 
heteroksiditisitas. Moel regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroksiditas. 
Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroksiditas dapat digunkan metode grafik 
Scatterplot yang dihasilkan dari output program SPSS versi 17. Apabila pada 
gambar menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak serta tersebar baik di 
atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka hal ini dapat disimpulkan 
tidak terjadi adanya heterokedastisitas pada model regresi. 
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Gambar 4.3 Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2014 
Hasil pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik tidak 
membentuk pola tertentu atau tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar 
di atas dan dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi pada model regresi artinya ada kolerasi antar anggota sampel 
yang diurutkan berdasarkan waktu saling berkorelasi. Untuk mengetahui adanya 
autokorelasi dalam suatu model regresi dilakukan melalui pengujian terhadap nilai 
uji Durbin Watson (DW). Dengan ketentuan sebagai berikut: 
1) Menurut Dinggih Santoso jika angka Durbin Watson berkisar antara -2 
sampai dengan +2 maka koefisien regresi bebas dari  gangguan autokorelasi 
sedangkan jika angka DW di bawah -2 berarti terdapat autokolerasi positif 
dan jika DW di atas +2 berarti terdapat autokolerasi negatif. 
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2) Autokorelasi pada model regresi artinya ada korelasi antar anggota sampel 
yang diurutkan berdasarkan waktu saling berkorelasi. Untuk mengetahui yang 
diurutkan berdasarkan waktu saling berkolerasi. Untuk mengetahui adanya 
auto korelasi dalam suatu model regresi dilakukan melalui pengujian terhadap 
nilai uji Durbin Watson (Uji DW). 
Tabel 4.11 Uji Autokorelasi 
 
 
 
 
Sumber : Data primer yang diolah, 2014 
Dari tabel tersebut di atas nilai Durbin Watson  menunjukkan nilai 2,042 
maka dapat disimpulkan bahwa koefisien regresi bebas dari  gangguan 
autokorelasi. 
3.  Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan peniliti dengan maksud untuk 
mengetahui sejauh mana pengaruh brand yang meliputi citra merek dan 
kepercayaan terhadap merek (brand trust) terhadap loyalitas nasabah pada PT 
Bank Syariah Mandiri Gowa. 
 Hasil dari SPSS yang digunakan sebagai alat analisis maka hasil regresi 
berganda sebagaimana yang tertera pada tabel 4.12 berikut:   
  
  
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .734
a
 .539 .529 1.043 2.042 
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Tabel 4.12 Analisis Regresi Berganda 
 Dari tabel di atas, hasil perhitungan hubungan brand terhadap loyalitas 
nasabah dapat disusun dalam suatu model sebagai berikut : 
Y = 1,551 + 0,281X1 + 0,450X2 
Dari persamaan tersebut dapat diartikan bahwa konstanta sebesar 1,551 
dapat diartikan bahwa tanpa adanya pengaruh dari variabel citra merek dan 
kepercayaan merek besarnya penilaian terhadap loyalitas nasabah sebesar 1,551.  
 Koefisien regresi variabel citra merek fasilitas sebesar 0,281 menyatakan 
bahwa variabel citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas 
nasabah. Dengan kata lain, dapat diartikan jika penilaian terhadap variabel citra 
merek naik sebesar satu satuan maka akan menyebabkan meningkatnya penilaian 
terhadap loyalitas nasabah sebesar 0,281.  
Koefisien regresi variabel kepercayaan merek sebesar 0,450 menyatakan 
bahwa variabel kepercayaan merek mempunyai pengaruh positif terhadap 
loyalitas nasabah. Dengan kata lain, dapat diartikan jika penilaian terhadap 
variabel kepercayaan merek naik sebesar satu satuan maka akan menyebabkan 
meningkatnya penilaian terhadap loyalitas nasabah sebesar 0,450.  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 1.551 1.244  1.246 .216 
citra merek .281 .107 .253 2.627 .010 
kepercayaan 
terhadap merek 
.450 .080 .542 5.638 .000 
Sumber : Data Primer yang diolah di SPSS 17 
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4. Koefisien Korelasi 
Koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui kuat tidaknya 
hubungan antara brand (X) yang meliputi citra merek (X1) dan kepercayaan 
merek (X2) dengan loyalitas nasabah (Y). Koefisien korelasi merupakan rata-rata 
hubungan bersifat dua arah. Berikut ini adalah tabel pedoman nilai koefisien 
kolerasi dan tabel R: 
Tabel 4.13 Pedoman Nilai Koefisien Kolerasi 
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 
0,00 – 0,19 
0,20 – 0,39 
0,40 – 0,59 
0,60 – 0,79 
0,80 – 1,00 
Hubungan bisa diabaikan 
Hubungan rendah tapi pasti 
Hubungan cukup 
Hubungan Kuat 
Hubungan sangat kuat 
Sumber: Sugiyono 
Tabel 4.14 Hasil Uji Koefisien Kolerasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .734
a
 .539 .529 1.043 2.042 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2014 
Dari tabel 4.14 menunjukkan bahwa nilai R sebesar 0,734. Nilai ini dapat 
diinterpretasikan bahwa hubungan kedua variabel penelitian ada di kategori 
hubungan yang kuat. 
5. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan besaran yang menunjukkan besarnya 
variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independennya. 
Dengan kata lain, koefisien determinasi ini digunakan ini digunakan untuk 
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mengukur seberapa jauh variabel bebas dalam menerangkan variabel terikatnya. 
Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan nilai R square sebagaimana dapat 
dilihat pada tabel 4.15 : 
Tabel 4.15  Keofisien Determinasi 
Model Summary
b 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .734
a
 .539 .529 1.043 2.042 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2014 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R 
Square) yang diperoleh sebesar 0,539. Hal ini menunjukkan bahwa variabel citra 
merek (X1) dan kepercayaan merek (X2) memiliki pengaruh kontribusi sebesar 
53,9% terhadap loyalitas nasabah (Y) dan 42,1% lainnya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar citra merek dan kepercayaan merek. 
6. Uji t (Uji Hipotesis Secara Parsial) 
Hipotesis dalam penelitian ini diuji kebenarannya dengan menggunakan 
uji parsial. Pengujian dilakukan dengan melihat taraf signifikan (p-value), jika 
taraf signifikan yang dihasilkan dari perhitungan di bawah 0,05 maka hipotesis 
diterima, sebaliknya jika taraf signifikansi hasil hitungl lebih besar dari 0,05 maka 
hipotesis ditolak. 
Tabel 4.16 Hasil Uji t Secara Parsial 
Variabel Bebas t hitung Sig. T 
Citra Merek (X1) 2.627 0.010 
Kepercayaan Merek 
(X2) 
5.638 0.000 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2014 
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Perumusan hipotesis: 
Ho : βi = 0 citra merek dan kepercayaan merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas nasabah 
Ha : βi > 0 citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas nasabah 
Dari tabel 4.16 terlihat bahwa hasil pengujian hipotesis citra merek dan 
kepercayaan menunjukkan nilai t hitung citra merek sebesar 2,627 dengan taraf 
signifikansi 0.010 dan kepercayaan merek sebesar 5.638 dengan taraf signifikansi 
0,000. Taraf signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, yang berarti bahwa 
hipotesis dalam penelitian ini menolak Ho dan menerima Ha. Dengan demikian 
dapat berarti bahwa hipotesis H1 “Brand yang meliputi Citra Merek dan 
Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Nasabah “ 
diterima. 
E. Pembahasan 
Pembahasan dalam penelitian menguraikan pengaruh brand terhadap 
loyalitas nasabah di PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Dimana brand meliputi : 
citra merek (brand image) dan kepercayaan merek (brand trust)  terhadap 
loyalitas nasabah di PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
1. Citra merek terhadap loyalitas nasabah 
Citra merek (brand image) mempunyai pengaruh terhadap loyalitas 
nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa, hal ini dapat dilihat dari nilai 
koefisien regresi yang bertanda positif yakni sebesar 0,253 selain itu memiliki 
nilai probabilitas 0.010 < 0,05, hasil penelitian yang penulis lakukan 
menunjukkan bahwa citra merek  berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
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Penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Ali Hasan dalam 
bukunya yang berjudul Marketing Bank Syariah mengatakan bahwa citra 
perusahaan dapat menjadi informasi ekstrinsik bagi pembeli yang ada atau calon 
pembeli dan mungkin mempengaruhi kesetiaan pelanggan, termasuk 
keinginannya meningkatkan citra positif melalui mulut ke mulut dengan demikian 
citra suatu perusahaan  memiliki efek yang lebih kuat terhadap kesetiaan 
pelanggan (loyalitas). Hasil penelitian yang penulis lakukan menunjukkan bahwa 
citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah pada 
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. Hal ini juga diungkapkan oleh pimpinan         
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa ibu Nur Ulfa
15
 yang menyatakan bahwa ”citra 
jelas sangat berpengaruh terhadap loyalitas nasabah, visi dan layanan membentuk 
citra positif dimasyarakat sehingga tertarik menjadi nasabah hingga loyal terhadap 
bank ini”. 
Penelitian ini pula sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 
Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari yang meneliti mengenai 
pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty Teh Botol Sosro: 
Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food Court ITC Cempaka Mas Jakarta 
timur menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap 
loyalitas konsumen. Sedangkan hasil penelitian yang telah penulis lakukan 
menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa sehingga dapat 
disimpulkan bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh peneliti-peneliti sebelumnya yakni sebagaimana dilakukan oleh Mohammad 
Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari. 
 
                                                          
15
 Nur Ulfa, Pimpinan PT Bank Syariah Mandiri Gowa, wawancara oleh penulis di 
ruangan pimpinan PT Bank Syariah Mandiri Gowa Lantai 2, 2014 
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2. Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Nasabah 
Kepercayaan merek (brand trust) mempunyai pengaruh terhadap loyalitas 
nasabah   pada PT Bank Syariah Mandiri KCP Gowa, hal ini dapat dilihat dari 
nilai koefisien regresi yang bertanda positif yakni sebesar 0,542 selain itu 
memiliki nilai probabilitas 0.000 < 0,05, hasil penelitian yang penulis lakukan 
menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek  berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
Penelitian ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Lau dan Lee 
dalam Rully Arlan Tjahyadi  yang menyebutkan bahwa kepercayaan pelanggan 
pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk 
bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena 
ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Hasil 
penelitian yang penulis lakukan menunjukkan bahwa kepercayaan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank Syariah 
Mandiri Gowa. Hal ini juga didukung oleh hasil wawancara oleh ibu Nur Ulfa 
yang mengatakan bahwa ”dengan adanya citra yang positif rasa kepercayaan akan 
timbul dan rasa kepercayaan itu yang menjadikan nasabah loyal”.16 
Penelitian ini pula sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh 
Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari yang meneliti mengenai 
pengaruh brand image dan brand trust terhadap brand loyalty Teh Botol Sosro: 
Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food Court ITC Cempaka Mas Jakarta 
timur menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek memiliki pengaruh yang 
positif terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan hasil penelitian yang telah penulis 
lakukan menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa sehingga dapat 
                                                          
16
 Nur Ulfa, Pimpinan PT Bank Syariah Mandiri Gowa, wawancara oleh penulis di 
ruangan pimpinan PT Bank Syariah Mandiri Gowa Lantai 2, 2014 
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disimpulkan bahwa penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh peneliti-peneliti sebelumnya yakni sebagaimana dilakukan oleh Mohammad 
Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiyana Sari. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand  dengan 
dimensi: citra merek (brand image) dan kepercayaan merek (brand trust) terhadap 
loyalitas nasabah pada PT. Bank Syariah Mandiri Gowa dan untuk mengetahui 
dimensi dari variabel brand yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah yang 
diajukan, maka analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah 
dikemukakan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil pengujian regresi linear berganda maka diketahui 
bahwa variabel citra merek dan kepercayaan merek berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas nasabah PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
2. Berdasarkan hasil pengujian regresi linear berganda maka dapat 
diketahui bahwa variabel yang paling besar pengaruhnya terhadap 
loyalitas nasabah adalah variabel kepercayaan terhadap merek, alasannya 
karena memiliki nilai beta yang terbesar yakni sebesar 0.450 serta 
memiliki nilai probabilitas yang terkecil dari variabel lainnya. 
3. Dari hasil pengujian (uji t) ternyata hasil penelitian membuktikan bahwa 
semua dimensi brand (citra merek dan kepercayaan merek) dari variabel 
brand mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah 
sedangkan variabel dari brand  yang paling berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah adalah variabel kepercayaan terhadap merek. 
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B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat diberikan                 
sebagai berikut : 
1. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil 
yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 
nasabah dalam memilih produk tabungan BSM pada PT. Bank Syariah 
Mandiri Gowa 
2. Pihak PT. Bank Syariah Mandiri Gowa disarankan agar meningkatkan 
pelayanan untuk membentuk citra positif di masyarakat sehingga 
masyarakat yang belum menjadi nasabah tertarik untuk menabung di     
PT. Bank Syariah Mandiri Gowa. 
3. Pihak PT. Bank Syariah Mandiri Gowa disarankan agar menjaga 
kepercayaan nasabah karena semakin tinggi kepercayaan nasabah maka 
nasabah akan semakin loyal. 
C. Implikasi 
Implikasi dari penelitian ini dalam hal pengembangan bank syariah 
khususnya dalam pencitraan. Citra positif penting tetapi yang lebih penting adalah 
menjaga kepercayaan nasabah lewat melalui perbaikan pelayanan sesuai dengan 
syariah Islam. 
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